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Einige Gedanken zu1n Begriff "Marketing" 
Von Dipl.-Kfm Ulli Ar n o l d, Göttingen 
Die Diskussion wissenschaftlicher Begriffe stellt - isoliert betrachtet - ein 
wenig fruchtbares Geschäft dar. Ein anderer Sachverhalt ist jedoch dann 
gegeben, wenn etwa, wie im Falle des Marketing-Begriffs, duTch bestimmte 
Begriffsinhalte auch die materielle Dimension des zuständigen Fachs berührt 
wird, ohne daß die Konsequenzen diskutiert werden. Daneben scheint es auch 
erfordertich zu sein, nunmehr in Mode gekommene sprachliche Etiketten auf 
Gehalt und Tauglichkeit für wissenschaftliche Zwecke hin zu prüfen. 
A. Problemstellung 
"Marketing" hat einen festen Platz im begrifflichen Fundus der Betriebswirt-
schaftslehre gefunden. Erstaunlich ist jedoch, daß die anfangs beklagte begriff-
liche Verwirrung in neuererZeiteher zugenommen hat1). Dazu trägt sicherlich 
die bedenkenlose sprachliche Verknüpfung dieses Begriffes mit den verschie-
densten unternehmerischen Aktivitäten bei2). Außerdem wird der Marketing-
Begriff zur Umschreibung von auf völlig unterschiedlichen Ebenen der Unter-
nehmenshierarchie gelagerten Sachverhalten herangezogen3). Schließlich for-
dern Beiträge angelsächsischer Autoren, etwa Kotler, Sweeney u. a. {"Broade-
ning the Concept of Marketing") zu kritischer Überprüfung auf4). 
Wir wollen in diesem Beitrag untersuchen, welche Phänomene von den unter-
schiedlichen Begriffsfassungen abgedeckt werden. Eine Klärung soll dazu bei-
tragen, 1\iißverständnisse in der wissenschaftlichen Diskussion zu vermeiden, 
die nur deshalb entstehen, weil dasselbe Sprachsymbol zur Kennzeichnung 
unterschiedlicher Sachverhalte herangezogen wird. Außerdem sollen die Konse-
quenzen der unterschiedlichen Begriffsfassungen im Hinblick auf weitere ter-
minologische Konzeptionen sowie hinsichtlich der Dimension einer ,,Marketing-
Lehre" angedeutet werden. 
1) Vgl. Fischer, Hans: Marketing - oder die Verwirrung der Begriffe; Stuttgart 
1959.- Vgl. Meyer, Carl W.: EDV als Mittel des Marketing; Herne-Berlin 1972, S. 14. 
1) Es lassen sich funktionale Aspekte (z. B. Beschaffungs- oder Personalmarketing), 
Institutionale Aspekte (z. B. Banken- oder Versicherungsmarketing) und auf das 
Leistungsobjekt bezogene Aspekte (Anzeigen- oder Medienmarketing) unterscheiden. 
3) Risse hat dazu in jüngster Zeit einen Beitrag vorgelegt. Vgl. Risse, Winfried: Der 
Begriff des Marketing und seine Stellung im System der Betriebswirtschaftslehre; 
in: ZfB 42. Jg. (1972), Nr. 5, S. 337-360. 
A) Vgl. dazu , den gleichlautenden Aufsatz von Kotler, Philip; Levy, Sidney J.: 
Broadening the Concept ot Marketing; in: Journal of. Marketing Vol. 33 (1969), No. 1, 
S. 10-15; No. 3, S. 55-57. - Sweeney, Daniel J.; Marketing: Management Technology 
or Social Process?; in: Journal of Marketing Vol. 36 (1972), No. 4, S. 3-9. 
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Es geht hier, das ist zu betonen, nicht um die Beurteilung der Zulässigkeit eines 
bestimmten Begriffs. Begriffsdefinitionen stellen "eine mögliche Auswahl aus 
der Vielfalt der semantischen Möglichkeiten des Wortes" dar5). Eine Bewertung 
kann sich deshalb nur auf die logische Konsistenz eines Begriffsapparates und 
auf das Kriterium der Zweckmäßigkeit erstrecken. 
Um semantische Differenzen zu vermeiden, legen wir unseren Ausführungen 
eine systemtheoretische Betrachtungsweise zugrunde. Unternehmungen werden 
demzufolge als produktive, soziale Systeme (Organisationen) aufgefaßt, die 
durch Input-, Transformations- und Outputprozesse gekennzeichnet sind. Als 
offene Systeme sind sie auf die Zuführung von Input-Faktoren aus der Umwelt 
(Umsystem, Supersystem) angewiesen. Nur dadurch, daß die Umwelt die Lei-
stungen abnimmt und honoriert, ist es der Unternehmung möglich, neue Input-
Faktoren zu beschaffen, um die I-T-0-Proz~sse fortsetzen zu können (vgl. 
Schaubild 1). 
omsystern 
T: Transformation · 
O:Output 
Schaubild 1: Modell der Unternehmung als offenes System 
B. Der betriebswirtschaftliche Bezug des Marketing-Begriffs 
Üblicherweise wird Marketing mit bestimmten Sachverhalten der Unterneh-
mungen in Verbindung gebracht. Hier sind drei wesentliche Auffassungen zu 
unterscheiden. 
6) Fischer-Winkelmann, Wolf F.: Marketing. Ideologie oder operable Wissenschaft?; 
München 1972, S. 17 (Unterstreichung vom Verf.). - Vgl. auch Kroeber-Riel, Werner: 
Wissenschaftstheoretische Sprachkritik in der Betriebswirtschaftslehre; Berlin 1969, 
s. 61 f., 68. 
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I. Marketing im Sinne von Absatz 
In der wohl am weitesten verbreiteten und historisch ältesten Fassung6) be-
zeichnet Marketing die Output-Seite der Unternehmung; ·damit wird der Prozeß 
der Leistungsübergabe an andere soziale Organisationen (Haushaltungen; an-
dere Unternehmungen) umschrieben7). Insofern besteht keine Abweichung zu 
dem im deutschsprachigen Schrifttum eingeführten Begriff des Absatzes8), mit 
dem jene merkantile Grundfunktion bezeichnet wird, die mit der "laufenden 
Veräußerung der geschaffenen Waren oder Leistungen"9) befaßt ist. Auf Grund 
unterschiedlicher Akzentuierungen lassen sich einige besondere Ausprägungen 
feststellen: 
(1) Die Rezeption von Erkenntnissen der Management- und Entscheidungslehre 
("managerial approach"10)) bereichert die Diskussion der Sachprobleme des Ab-
satzes insofern, als nun Probleme der Zielformulierung, Planungs-, Realisa-
tions- und Kontrollaspekte sowie die interdependenten Beziehungen zu ande-
renBereichenausdrücklich berücksichtigt werden11). 
Die systematische Analyse der Aktionsmöglichkeiten beim Absatz der betrieb-
lichen Leistungen führt zur zielgerichteten, planvollen Kombination der absatz-
politischen Instrumente ("Marketing-Mix"). Lazer bezeichnet diesen Aspekt als 
"systems approach": "It stresses linkages inside and outside the firm, the rela-
tionships of inputs to outputs, and the significance of feedback and control con-
cepts. 1t provides a more realistic perspective of marketing activities."12) 
(2) Ebenfalls bedeutsam ist eine andere Sichtweite, die ausdrücklich in Ver-
bindung zwischen Output-Seite und Umwelt betont und zur Untersuchung die-
ser Beziehungen Methoden und Erkenntnisse andere Disziplinen (insbesondere 
der Psychologie, der Sozialpsychologie, der Soziologie. und ,· der Mathematik15) 
'> "It is believed that the term ,marketing' was first used as a noun, in contrast to it 
earlier use as a verb, between 1906 and 1911." Bartels, Robert: The Development of 
Marketing Thought; Homewood/Ill. 1962, S. 4. 
1) Vgl. ebenda; S. 30 ff. - Diese Auffassung gibt auch die AMA-Definition wieder: 
"Marketing consists of the performance of business activities that direct the flow of 
goods and services from producer to consumer or user". Vgl. Alexander, Ralph S.: 
The Committee on Definition of the American Marketing Association: Marketing 
Definitions; Chicago 1960, S. 15. 
8) Vgl. z. B. Schäfer, Erich: Absatzwirtschaft, in: HdW Band I, S. 277-342, S. 284. 
') Schäfer, Erich: Die Unternehmung; 7. Aufl., Köln und Opladen 1970, S. 168. 
10) Vgl. etwa Clewett, Robert L.: Integrating Science, Technology and Marketing: 
An Overview; in: AMA 1966 Fall Conference Proceedings; Ann Arbor 1966, S. 3-20, 
S. 10. · Vgl. Bartels, Robert: The Development ... ; a. a. 0., S. 180. - Die materiellen 
Betrachtungsweisen - institutional, functional und commodity approach - werden 
durch diesen eher formalen, methodischen Aspekt ergänzt. 
11) Barteis spricht deshalb auch vom "holistic approach". Vgl. ebenda, S. 212 ff. -
Vgl. die feed-back-Schleifen im Schaubild 2. 
12
) Lazer, William: Marketing Management. A Systems Perspective; New York-
London - Sydney - Toronto 1971, S. 13. 
13
>. Vgl. Nieschlag, Robert; Dicht!, Erwin; Hörschgen, Hans: Die einzel- und gesamt-
Wirtschaftliche Verankerung der Marketing-Lehre; in: Der Markt, Heft 26 (1968), S. 2. 
V 
370 U. Arnold 
heranzieht. Hier wird das Erfordernis einer bewußt marktorientierten Kombi-
nation der absatzpolitischen Instrumente, "eine aktive und zielbewußte Anpas-
sung an die Bedürfnisse des Verbrauchers"14) gefordert. "Instead of trying to 
market what is easiest for us to make, we must find out much more about what 
the customer is willing to buy. "15) 
\)msystem 
Management 
T: Transformation 
0: Output 
Schaubild 2: Marketing im Sinne von Absatz 
ll. Marketing im Sinne von Unternehmensführung 
(1) Eine völlig andere Dimension erhält der Marketing-Begriff dann, wenn von 
einer "Prädominanz der Absatzpolitik"16) ausgegangen wird, die eine Ausrich-
tung aller anderen Funktionsbereiche (bzw. Teilpolitiken) der Unternehmung 
an ihren Absatzerwartungen erforderlich macht. Diese Neuorientierung wird 
auch von Nieschlag hervorgehoben: "Mit anderen Worten ausgedrückt führt 
Marketing in diesem Sinne (gemeint ist die Schaffung von Produkt- und Firmen-
märkten; d. Verf.) zu einer Steuerung des Betriebes vom Markt her; das bedeu-
tet - wie es im amerikanischen Schrifttum heißt - ,to live with the 
customers'. ''17) 
14) Dieselben; Marketing. Ein entscheidungstheoretischer Ansatz; 5. Aufl., Berlin 1972, 
S. 32 (im Org. teilw~ise gesperrt). 
111) Mortimer, Charles G.; zitiert bei Kotler, Philip; Marketing Management. Analysis, 
Planning and Control; 2. Aufl., Englewood Cliffs/N. J. 1972, s. 18. - In deutschspra-
chigen Beiträgen finden sich häufig Betonungen wie beispielsweise "Marktpflege", 
,,Marktsuchen" (Banse) oder "schöpferische Erfassung, Gestaltung und Formung des 
Marktes" (Schwenzner). - Vgl. Banse, Karl: Vertriebs- (Absatz-)politik; in: HWB, 
3. Aufl., Stuttgart 1962, Bd. IV, Sp. 5984. - Schwenzner, Julius E.: Marketing; in: 
HWB, 3. Aufi., Stuttgart 1960, Bd. III, Sp. 3889. 
18) Dicht!, Erwin: Ober Wesen und Struktur absatzpolitischer Entscheidungen; Berlin 
1968, s. 21. 
1
'1) Nieschlag, Robert: Was bedeutet die Marketing-Konzeption für die Lehre von der 
Absatzwirtschaft?; in: ZfhF 15. Jg. (1963), Nr. 11/12, S. 552. (Unterstreichung vom 
Vert.) 
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Ähnliche Formulierungen, etwa "Führen des Betriebes vom Markt her"18), 
"marktgerichtete und damit marktgerechte Unternehmenspolitik"19), finden 
sich in großer Zahl20). 
In einer kritischen Stellungnahme zur AMA-Definition sehen Converse et al. 
die Absatzseite des Unternehmens als "starting point for all business decisions" 
an. "Consistent with this view, the marketing viewpoint should permeate the 
sales, production, financial, research, design, advertising . . . and their policies 
and actions should be adjusted to the markets for the product."21) 
(2) Der kursorische Überblick läßt die direkte Verwandtschaft mit Begriffen 
wie Unternehmensführung, Unternehmenspolitik erkennen. Der Absatzpolitik 
wird nunmehr die Qualität der Unternehmenspolitik schlechthin zugemessen, 
an der alle anderen Bereiche auszurichten sind. Marketing in diesem Sinne be-
zieht sich nicht mehr auf das Subsystem Output der Unternehmung, sondern 
umfaßt das gesamte Subsystem Management22). Risse bezeichnet diesen Be-
griffsinhalt als "globalen" Marketing-Begriff23). 
\lmsystem 
Transformation 
Output 
Schaubild 3: Marketing im Sinne von Unternehmensführung 
18) Mellerowicz, Konrad: Unternehmenspolitik Bd. II; Freiburg/Br. 1963, S. 17. Fast in 
wörtlicher Übereinstimmung damit auch Hammel, Werner: Das System des Marketing 
-dargestellt am Beispiel der Konsumgüterindustrie; Freiburg/Br. 1963, S. 173. 
19) Weinhold-Stünzi, Heinz: Grundlagen wirtschaftlicher Absatzführung; Bern 1964, 
S. 15. (Unterstreichung vom Verf.) 
!o) Vgl. auch Sandig, Curt: Betriebswirtschaftspolitik; 2. Aufl., Stuttgart 1966, S. 185. 
- Vgl. Meffert, Heribert: Perspektiven des Konsumgüter-Marketing in den 70er 
Jahren; in: BFuP 22. Jg. (1970), S. 683. 
11) Converse, Paul D.; Huegy, Harvey W.; Mitchell, Robert V.: Elements of Marketing; 
7. Aufl., Englewood Cliffs/N. J. 1965, S. 7. 
22) Vgl. dazu Schaubild 3. 
ts) Vgl. Risse; a. a. 0., S. 344 ff. 
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(3) Die Konsequenzen dieser Begriffsbildung liegen auf der Hand. Zum einen 
bedeutet es, daß Marketing nun eine Art "Meta-Lehre" der Betriebswirtschafts-
lehre darstellt. Für die weitere Begriffsbildung ergibt sich, daß beispielsweise 
"Marketing-Mix" nicht den Einsatz der absatzpolitischen Instrumente, sondern 
die adäquate Kombination der Subsysteme Beschaffung (Input), Produktion 
usw. kennzeichnet. 
Der Wert eines solchen "Etikettenwechsels" mag dahingestellt sein. - Kritisch 
vermerkt werden muß jedoch eine gewisse Inkonsequenz der Autoren, die von 
diesem globalen Begriffsinhalt ausgehen, ihre Darstellungen jedoch ausschließ-
lich auf einen partiellen Unternehmensaspekt, nämlich die Output-Seite, be-
schränken. 
111. Marketing im Sinne von Absatzwirtschaft (Distribution) 
Während die bisher dargestellten Begriffsinhalte interne und externe Gesichts-
punkte des einzelnen Unternehmens umfassen, deutet die dritte Variante auf 
einen gesamtwirtschaftlichen Bezug hin: Marketing wird hier als Synonym für 
Absatzwirtschaft24) verstanden, betrachtet also aus gesamtwirtschaftlichem 
Blickwinkel die Warendistribution vom Hersteller über Absatzmittler zum End-
verwender/-verbraucher25). Nieschlag apostrophiert diese Begriffsfassung als 
den "älteren" Marketing-Begriff26). 
In der begrifflichen Fassung, wif~ sie Schaubild 4 verdeutlicht, hat Marketing 
keine Resonanz in der deutschsprachigen Fachliteratur gefunden. Mögliche Kon-
sequenzen brauchen deshalb hier nicht erörtert zu werden. 
Endverwender I 
Hersteller 
-Verbraucher 
AM: Absatzmittler 
Schaubild 4: Marketing im Sinne von Absatzwirtschaft 
( gesamtwirtschaftliche Betrachtung)21) 
14) Im Sinne von Schäfer. - Vgl. Schäfer, Erich: Die Aufgabe der Absatzwirtschaft; 
2. Aufl., Köln-Opladen 1950. 
25) Vgl. dazu auch Bartels, Robert: _The Development ... ; a. a. 0., S. 160, 177. 
!&) Vgl. Nieschlag, Robert: Was bedeutet die Marketing-Konzeption ... ; a. a. 0., S. 551. 
! 7) Zur Darstellungsweise vgl. Schäfer oder Seyffert. - Vgl. Seyffert, Rudolf: Wirt-
schaftslehre des Handels; 5. Aufl., Opladen 1972, S. 623 ff. - Vgl. Schäfer, Erich: Die 
Aufgabe der Absatzwirtschaft; a. a. 0., S. 81 ff. 
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C. Bezug des Marketing-Begriffs auf soziale Organisationen 
Die Fixierung des Marketing-Begriffs auf den speziellen Organisationstyp 
,Unternehmung' wird von Kotler/Levy kritisiert und eine Ausweitung des Mar-
keting-Konzepts ("Broadening the Concept of Marketing") gefordert. Sie gehen 
davon aus, daß jede soziale Organisation, gleichgültig ob Unternehmung, Kirche, 
Gewerkschaft, Sportverein, politische_ Partei usw., einen Output erstellt und an 
die Umgebung abgibt28). Auch hier ist die Lösung der richtigen Output-Gestal-
tung ein Problem, von dem die Existenz des Systems abhängt29). 
Die bisher übliche Selbstdarstellung dieser Organisationen gegenüber der Öf-
fentlichkeit, bekannt unter termini wie "Public Relations", "Publicity" usw., ist 
nach Meinung dieser Autoren nicht in der Lage, "Zufriedenheit und positive 
Einstellung" der relevanten Umwelt zu erzeugen. 
Sie halten deshalb eine differenzierte Betrachtung der an der jeweiligen Orga-
nisation interessierten Gruppen (= Definition der Zielgruppen!), eine Analyse 
der Handlungsmöglichkeiten und Medien, eine systematische Planung usw. für 
unerläßlich30). In einer zusätzlichen Ausdehnung wird schließlich von Marke-
ting bei Personen bzw. Ideen gesprochen31); in diesem Zusammenhang findet 
sich gelegentlich dann auch der Begriff des "Meta"-Marketing31). 
Allgemein formuliert wird mit Marketing somit die Gestaltung der Interaktions-
prozesse zwischen sozialen Organisationen und interessierten (bzw. zu interes-
sierenden) Gruppen bezeichnet. 
Problematisch erscheint uns die simple Annahme, daß eine hinreichende Iden-
tität der Problemsrukturen sowohl beim Output von Unternehmungen als auch 
von Nicht-Unternehmungen bestehe; nur unter dieser Voraussetzung ist jedoch 
eine allgemeine Übertragbarkeit der bislang entwickelten Marketing-Technolo-
gie zulässig. 
Konsequenzen für die Begriffsbildung ergeben sich insofern, als nunmehr Mar-
keting nicht mehr die üblicherweise im sprachlichen Symbol angedeutete Impli-
kation mit marktliehen Problemen aufweist32). 
18) Vgl. Kotler, Philip; Levy, Sidney J.; a. a. 0., S. 11; 15. - Ebenfalls bei Kotler, 
Philip; Zaltmann, Gerald; Social Marketing: An Approach to Planned Social Change; 
in: Journal of Marketing Vol. 35 (1971); No. 3, S. 5. 
29) Vgl. dazu Schaubild 1. 
30) Vgl. Kotler/Levy; a. a. 0., S. 13/14. 
31) "Selling birth-control is as much a marketing job as selling any other consumer 
product." Matlin, Nathaniel: The Outlandish Idea: How a Marketing Man would save 
India; in: Kotler, Philip; Cox, Keith K. (Hrsg.): Readings in Marketing Management; 
Englewood Cliffs/N. J. 1972, S. 452. 
32) Vgl. dazu auch Luck, David J.: Broadening the Concept of Marketing- Too Far; 
in: Journal of Marketing Vol. 33 (1969), No. 3, s. 54. 
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D. l\1arketing als "collective social process" 
Die bislang untersuchten Marketing-Konzeptionen bezogen sich auf konkrete, 
empirisch feststellbare Sachverhalte. Diese Ansätze werden von Sweeney und 
anderen als "technologisch" und instrumental qualifiziert33); sie halten eine ge-
sellschaftspolitische Fundierung ("social system perspective") für erforderlich84). 
Marketing als explikative Wissenschaft kann aber keine Aussagen darüber lie-
fern, welche gesellschafts- und wirtschaftspolitischen Aufgaben durch Marke-
ting- Aktivitäten erfüllt werden sollen. Sweeneys "social system perspective" 
führt notwendigerweise zu einer Ideologisierung der Marketing-Lehre, da nun 
unter wissenschaftlichen Vorzeichen die Rechtfertigung bestimmter Zielvorstel-
lungen innerhalb eines gesellschaftspolitischen Systems betrieben werden soll. 
Politische 1\.faximen, subjektive Werturteile sind jedoch einer wirtschaftswissen-
schaftlichen Diskussion nicht mehr zugänglich. 
"However, marketing is more than a business practice, it is a pattern of the way 
of life which society has adopted. It is a social institution, an economic function, 
a business undertaking, a consumer-oriented service."35) In ähnlicher Weise 
ideologisiert Levitt, wenn er behauptet, "selling focuses on the needs of the 
seller, marketing on the needs of the buyer"36). 
E. Schlußfolgerung 
Unsere "Inventur" der verschiedenen Marketing-Begriffe hat gezeigt, daß nicht 
immer die Konsequenzen einer bestimmten Begriffsfassung beachtet werden. 
Hinsichtlich der Zweckmäßigkeit teilen wir die Ansicht von Risse, daß dieser 
Begriff in der traditionell orientierten Betriebswirtschaftslehre entbehrlich 
sei37). 
Wird dennoch -etwa aus Gründen der internationalen Verständigung ·- am 
Wort Marketing festgehalten, dann sollte durch entsprechende Hinweise der 
intendierte Wortgebrauch und seine Verwendungsregel klargestellt werden38). 
Dadurch erst wird die Anforderung an eine wissenschaftliche Sprache erfüllt, 
eine störungsfreie Verständigung zwischen "Sender" und "Empfänger" zu er-
möglichen39). 
33) Vgl. Sweeney; a; a. 0., S. 6. 
34) _,A fundamental societal process which necessarily and inherently ·evolves within 
a society for facilitate the effective and efficient resolution of the society's needs 
for exchange of consumption values". Ebenda, S. 7. 
35) Bartels, Robert; Marketing Theory and Metatheory; Homewood/111. 1970, S.156 
(Unterstreichungen vom Verf.). 
88) Levitt, Theodore; Marketing _Myopia; in: Harvard Business Review Vol. 38 (1960), 
Juli/ Aug., S. 50. 
87) Vgl. Risse, a. a. 0., S. 359. 
88) Vgl. Kroeber-Riel, a. a. 0., S. 65 f. 
39) Vgl. ebenda, S. 36. 
